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Özet 


Sürdürülebilitlik; çevtesel, ekonomik ve sosyal gereksinimler olarak sınıflandırılabilen, değişen ve 
gelişen dünya düzeninin getirmiş olduğu tüketim toplumlarının ekosistemi olumsuz bir şekilde et- 
kilemesiyle, günümüzde sıklıkla ele alınan evrensel bir konu olarak katşımıza çıkmaktadır. Küresel 
çapta Dünya ülkelerinin ekosistemin zatar görmesine yönelik geliştirdiği farkındalık projeleri, günü- 
müz toplumlarının yanı sıra gelecek nesillerin de yaşanabilir bir dünyada refahını sağlayabilme amaci 
gütmektedir. Yaşam standartlarının yükselmesi; sağlıklı, adil, eşit ve teformist bir toplumun inşa edile- 
bilmesi, doğal kaynakların kullanimi ve korunması konusunda gerek bireysel gerek toplumsal bilincin 
arttırılması ile mümkün hale gelmektedir. Çevre dostu politikaları ile daha yaşanabilir, daha yeşil bir 
dünyayı mümkün hale getirme misyonu üstlenen Greenpeace, ekosistemin korunmasında insan ve 
doğa arasında denge kurmakta, bu amaca yönelik ptojelere imza atmaktadır. Bu çalışmada, sütdürü- 
lebilir ekosistem farkındalığının, Greenpeace reklam kampanyalarında kullanılan illüstrasyonlar aracı- 
lığıyla işlenmesinin sebepleri sorgulanmaktadır. İllüstrasyonların, sürdürülebilir ekosistem farkındalığı 
yatatma noktasında sağlayabileceği katkılar yanı sıra izleyiciyle nasıl güçlü bit iletişim bağı oluşturduğu 
incelenmektedir. Buna ek olarak illüstrasyonlatın teklam tasatımında kullanımını literatüre dayalı nite- 
liksel ve çözümleyici bir araştırma metodu yanı sıra eserler grafik sanatı ilkeleri bağlamında incelene- 
cektir. Dolayısıyla bu çalışmanın hem gtafik sanatı hem de diğer disiplinlerin Sürdürülebilir Ekosistem 
Farkındalığında İllüstrasyon Tasarımlarının bütüncül bir yaklaşımla ve bakış açısıyla bakması gerek- 
tiğini saptayarak, imaj yaratma aracı olan illüsttasyonların analizleri ve hedef kitlesi üzerinde etkileri 
ottaya konulmuştur. 


Anahtar Kelimeler: Grafik Tasarımda Sürdürülebilirlik, Greenpeace, Reklam Kampanyası, 
İllüstrasyon, Sürdürülebilir Ekosistem 


Abstract 


Sustainability is a universal issue that can be classified as environmental, economic and social regui- 
rements and is freguentiy addressed today due to the negative impact of consumet societies btought 
about by the changing and developing wotld order on the ecosystem. The awateness ptojects deve- 
loped by the countries of the wotld on a global scale against the damage to the ecosystem aim to 
ensure the welfare of future genetations as well as today” societies in a livable world. Increasing living 
standards and building a healthy, fair, egual and reformist society are made possible by raising both 
individual and social awareness on the use and ptotection of natural resources. Greenpeace, which 
undertakes the mission of making a mote livable, gteenet wotld possible with its envitonmentalIy 
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friendly policies, establishes a balance between human and nature in the protection of the ecosystem 
and carries out projects for this purpose. In this study, the reasons for the processing of sustainable 
ecosystem awareness through illusttations used in Greenpeace advertising campaigns are guestioned. 
In addition to the contributions that illustrations can provide in terms of creating sustainable ecosys- 
tem awateness, it is also examined how they create a strong communication bond with the audience. 
In addition to a gualitative and analytical tesearch method based on literature on the use of illustrati- 
ons in advertising design, the works will be analyzed in the context of graphic art principles. Therefo- 
re, by detetmining that this study should look at both graphic att and other disciplines with a holistic 
approach and perspective of Illustration Designs in Sustainable Ecosystem Awareness, the analysis 
of illustrations as a means of image cteation and their effects on the target audience ate tevealed. 


Keywords: Sustainability in Graphic Design, Greenpeace, Advertising Campaign, Illustration, 
Sustainable Ecosystem 


Giriş 

Grafik Tasarım, disiplinler arası yönüyle insan odaklı tasarım yaklaşımını ele almakta, sürdürülebilir 
ekosistem farkındalığı yaratma sürecinde çeşitli tasatımsal çözümlemelere başvurmaktadır. Toplum, 
çevre, ekonomi ve kültüt başlıkları etrafında çeşitlenen küresel kaygılar, benimsenen tasarım sttatejile- 
rinin sonucu olarak üretilen fikirler, görsel iletişim kanalları ile iş birliği içinde ilerlemektedir. 


Değişen dünya düzeninin ve bu düzene göte ivme kazanan yaşam standartlarının, insanı merkezine 
alarak tasarim çözümlemelerine dahil edildiği süreç, çeşitli sosyal sorumluluk projelerinde karşımıza 
çıkmaktadır. Tasarımın evrensel ve çözümsel yönünün Greenpeace ptojeleri bazında incelendiği bu 
çalışma, grafik tasarım uygulamalarının sürdürülebilir ekosistem farkındalığı üzerindeki etkisini ortaya 
koymaktadır. Yaşamın çeşitli alanlarından beslenirken aynı zamanda yaşam akışını da besleyen tasatım 
çözümlemeleri, bizleri illüstratif ütetim ile farkındalık yaratma amacı atasındaki bağlantıyı sorgulama- 
ya itmektedir. Tarih çizelgesinde kökü mağara çizimlerine kadar dayanan hayali ya da bilişsel görsel 
tasvirlerin, günümüz illüstrasyonlatına kadar olan evrimi, etkileşim kutma iç güdüsünün bit yansı- 
masıdır. İllüstrasyonu antik çağlardan başlayarak sürekli olarak gelişen ve değişen uygulamalı sanat 
biçimi yönüyle ele alan ünlü illüstratör (Wigan, 2012) Wigan'nın yaşamın her alanına hitap edebilen 
yönüyle illüstrasyonun imgesel ifadelerin kitleler ile iletişim kurma sürecinde ve imgelenen mesajlatın 
yorumlanması aşamasında araç olarak değerlendirmektedir. Wigan'ın değerlendirmesini günümüz ya- 
şam koşullarının berabetinde getirmiş olduğu kazanımlar ya da kayıplar çerçevesinde ele aldığımızda 
imgelerin yaratım süreci ve imgeler aracılığıyla ana fiktin aktarım yönteminin, sürdürülebilir tasarim 
rollerine de yön verdiği görülmektedir. Küresel çapta ekosistemin karşı karşıya kaldığı tehditlerin; 
psikolojik, sosyolojik, ekonomik ve sosyal yönletden getireceği kayıplar, tasatımın evrensel sorunları 
ele ama eğilimi, kitlelerin insan ve doğa arasındaki dengenin bozulması konusunda farkındalık yata- 
tabilme, daha yaşanabilir bir dünyanın gerektirdiği sorumlulukları üstlenme konusunda teşvik etme 
gitişimini açıklamaktadır. Tasarımın teşvik eden ve farkındalık yaratan kimliği, kitleler üzerindeki çev- 
re bilincini uyandırma misyonunu toplumun sosyal yapısına dair iyileştirmeler yapma amacıyla ortak 
paydada buluştutmaktadır. Tasarımın, çevre dostu organizasyonlar ve aktörler ile içinde bulunduğu iş 
birliği, bu misyonunu destekleme aşamasında eylemsel olarak iletişim bağı kurarak sonuçlanmaktadır. 
Reklam kampanyalarında izlenen tasarım stratejilerinin ve çevte politikalarının kitlelere sağladığı kaza- 
nimlar, sürdürülebilirlik kapsamında kutulan iletişim bağının uygulamalar aracılığıyla nasıl sonuçlara 
ulaştırdığı sorusunu beraberinde getirmektedir. 


Sürdürülebilirliğe dair farkındalık yatatma girişimi ekosistemin mevcut yapısının ve işleyişinin çözüm- 
lenmesiyle mümkün olacaktır. Bu bağlamda Greenpeace reklam kampanyalarında yer alan tasatim 
disiplinlerinin, pratiğe yansıyış biçimlerini incelemeden önce, sürdürülebilirlik kavramının detaylan- 
dirılması; sürdürülebilir ekosistem farkındalığı kapsamında tasatım ile geçtiği etkileşimin boyutlarına 
dair analiz yapılmasını da mümkün kılacaktır. 
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1. Sürdürülebilirlik ve Tasarım İlişkisi 


Walker sürdürülebilirliği şu şekilde ifade etmektedir. Sürdürülebilirliği tasarlamak, insan olma anlayı- 
şına dayanan yaratıcı tasarım yaklaşımlarıyla ilgilenir; detin düşünme ve sessizlikten doğan bit tasarım 
türü olduğunu söyler (Walker, 2014). Bunlar, incelenen yaşamın ve ruhsal gelişimin temel bileşenleri- 
dir ve yaratıcılığın hayati bir yönüdür. İçsel değerler ve ruhsal esenlik uzun zamandır doğal dünya ile 
ilişkilendirilmektedir. Yüzyıllar boyunca hem Doğu hem de Batı geleneklerinde doğa, ruhsal beslen- 
menin kaynağı ve onurlandıtılması ve el üstünde tutulması gereken bir şey olarak görülmüştür. Sür- 
dürtülebilirliği tasarlamak, yalnızlıktan, bir şey hakkında derinlemesine düşünmekten, doğada zaman 
geçirmekten, onun titimletine dikkat etmekten ve onun varlığından ilham almaktan doğan tasarim 
yollarına atıf yapılmaktadır. 


Sürdürülebilirlik ve tasarım arasında güçlü bir ilişki vardır, çünkü tasarım sürdürülebilir ürünler, sis- 
temler ve ortamlar yaratmada kritik bir tol oynar. Sürdürülebilir tasarım, ürünlerin, binaların ve sis- 
temlerin olumsuz çevresel etkilerini en aza indirmeyi ve aynı zamanda ekonomik ve sosyal perfor- 
manslarını iyileştirmeyi amaçlar. Tasarımcılar, malzemelerin ve üretim süreçlerinin çevresel etkilerini 
göz önünde bulundurarak, atık ve emisyonları azaltır. Dayanıklı, enerji tasarruflu ve kolayca tamir 
edilebilen ürünler yaratarak sürdürülebilir ilkeleri çalışmalarına dahil edebilirler. Sürdürülebilir tasarım 
aynı zamanda erişilebilirliği artıran, sosyal adaleti teşvik eden ve yerel toplulukları destekleyen ürünler 
gibi sosyal sorumluluk sahibi ürünler yatatmayı da içerir. Sürdürülebilir tasarım, iklim değişikliği, kay- 
nakların tükenmesi ve kirlilik gibi dünyamızın karşı karşıya olduğu acil çevresel zotlukların ele alınma- 
sında çok önemlidir. Sürdürülebilir tasatım ilkelerini benimseyerek çevre üzerindeki etkiyi azaltabilir 
ve daha dayanıklı, verimli ve eşitlikçi ürünler, sistemler ve ortamlar yaratılabilir. 


Greenpeace, çevte koruma ve aktivizm mesajını duyurmak için çeşitli iletişim stratejileri kullanır. 
Greenpeace'in reklamlarında kullandığı stratejilerden biri de illüstrasyon kullanımıdır. Gteenpeace 
reklamlarında illüstrasyon kullanımı, mesajı görsel olarak daha ilgi çekici, akılda kalıcı ve etkili hale 
getirerek tasatım üzerinde önemli bit etkiye sahip olmuştur. Greenpeace reklamlarındaki illüstras- 
yonlar genellikle çevreyi ve vahşi yaşam ile birlikte bitki yaşamı gibi sakinlerini temsil etmek için 
kullanır. Bu illüstrasyonlar genellikle doğal dünyanın güzelliğini ve kırılganlığını vurgulayacak şekilde 
tasarlanır ve bu da izleyicilerde duygusal bir tepki uyandırmaya yatdimcı olur. Bu duygusal bağ, Gte- 
enpcace'in savunuculuğunun nihai hedefi olan aciliyet duygusu yatatma ve eyleme geçme konusunda 
ilham verme açısından önemlidir. Gteenpeace teklamlatında illüstrasyonlatın kullanılması, çevtenin 
korunmasıyla ilgili karmaşık konuların basitleştirilmesine de yardımcı olmuştur. İllüstrasyonlar soyut 
kavtamları daha erişilebilir hale getirerek izleyicilerin çevresel yıkımın etkisini ve koruma çabalarının 
önemini anlamalarına yardımcı olabilmektedir. Basit, stilize illüstrasyonların kullanımı da bir mesajın 
iletilmesinde karmaşık fotoğraf veya grafiklerden daha etkili olabilir. Ayrıca, Greenpeace reklamla- 
rında illüstrasyonların kullanılması tutarlı bir görsel marka yaratılmasına yardımcı olmuştur. Greenpe- 
ace'in illüstrasyonlarının kendine özgü tarzı izleyiciletin mesajla kutuluş atasında bağlantı kurmasını 
kolaylaştırmıştır. 


Greenpeace reklamlarındaki illüstrasyonlatın bir diğer etkisi de izleyiciler arasında bir güçlendirme 
duygusu yaratabilmesidir. İllüstrasyonlar, çevreyi korumak için harekete geçen bireyleri ya da grupları 
tasvir ederek izleyicilere kendi yaşamlarında da benzer eylemlerde bulunmaları için ilham verebilir. 
Greenpeace'in illüstrasyonları, bireylerin bir fark yaratabileceğini göstererek, izleyicileri çevteyi koru- 
ma çabalarında aktif katılımcılar olmaya motive edebilir. 


Greenpeace reklamlarında illüstrasyon kullanımı çevte kotuma ve aktivizmi teşvik etmekte başatılı 
olabilir. Greenpeace'in iletişim stratejisinin etkinliği, reklamın görsel unsurlarını ve bunların izleyici 
üzerinde yaratabileceği etkiyi dikkate almanın önemini vurgulamaktadır. 


Greenpeace reklamlarında illüstrasyon kullanımı, mesajı görsel olarak daha ilgi çekici, akılda kalıcı 
ve etkili hale getirerek tasarım üzerinde önemli bir etkiye sahip olmuştur. İllüstrasyonlar karmaşık 
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konuların basitleştirilmesine, izleyicilerle duygusal bir bağ kurulmasına ve Gteenpeace için tutarlı bit 
görsel marka oluşturulmasına yardımcı olmuştur. Sonuç olarak, illüstrasyonlar Gteenpeace'in iletişim 
stratejisinde önemli bir unsur haline gelmiş ve çevtenin korunması ve aktivizmin teşvik edilmesinde 
önemli bir tol oynamıştır. 


Greenpeace, reklamlarında mesajlarını iletmek ve izleyicilerinin ilgisini çekmek için genellikle illüst- 
rasyon tasarımlarını kullanarak reklamlarında sütdürülebilirlik ve tasarım arasındaki ilişkiye dair bazı 
örnekleri şu şekilde sıralanabilir. 


Görsel hikaye anlatımı: Greenpeace bir hikaye anlatmak ve mesajını iletmek için genellikle güçlü gör- 
seller kullanır. Örneğin, Şekil 1 ve 2'de “Kuzey Kutbu'nu Kurtarın” kampanyasında, kutup ayıları ve 
petrolde boğulan foklar gibi ikonik kutup hayvanlarını tasvir eden bir dizi poster hazırladılar. Çarpıcı 
görüntüler, izleyicilerde duygusal bir tepki uyandırmak ve petrol sondajının Kuzey Kutbu ekosistemi 
üzerindeki yıkıcı etkisini vurgulamak için tasarlandı. 


Sürdürülebilir malzemeler: Gteenpeace 


SAVE THE sürdürülebilirliğe olan bağlılığını gös- 

termek için tasarımlarına sürdürülebilir 
ARGTIÇC malzemeler de dahil ediyor. Örneğin, 
Şekil 3'de “Detox Fashion” kampanya- 
sında, organik pamuk ve geri dönüştü- 
rülmüş polyesterden sınırlı sayıda üte- 
tilen bir tişört yarattılar. Tişört, moda 
endüstrisine üretim süreçlerinden zehirli 
kimyasalları çıkatma çağrısında bulunan 
cesur bir grafik tasarıma sahipti. 


Şekil 1 (SOL) hitps:/ /uwmredbubble.com/i/ canvasprint/ Save-the-Arctic-by-monsterplanet/ 24043129.5Y517 
Sekil 2 (SAĞ) hitps:/ / wwm.redbubble.com/ i/ i-shirt/ A-Kingis-born-by-monsterplanet/ 24042991.M4A2N.XYZ 


id f Şekil #te bu illüstrasyonları yapan şirket- 
e 2 j 5 lerin başında United Color of Benetton 
KA öf markası ile birlikte H&M, Iditex ve Fast 


Retailing zararlı kimyasal madde kullanı- 
mını azaltan markalar arasında yer almak- 
tadır. 


l 
Şekil 3. (SOL) bitps:/ (ww greenpeace.org/ international / act/ detose/ 


Sekil 4. (SAĞ) bitps:/ / ir.benetton.com/ benetton-greenpeace-detox-hareketi-ile-modayi-zebirden-arindiracak 


Şekil 5. (SOL) hitps:/ (wwm.trendbunter.com/ iren- 
ds/ greenpeace-campain 


Sekil 6. (SAĞ) htips:/ / wwm.trendhunter.com/ iren- 
ds/ greenpeace-campaien 


Şekil 5 ve da Greenpeace'in bu kampan- 
yasında iklim değişikliği ve sanayi endüst- 
risinin yerel yaban hayati üzetindeki yıkıcı 
etkisini vuruguladığı çarpıcı illüstrasyon 
örneklerindendir. 

Genel olarak, Greenpeace teklamların- 


da sürdürülebilirlik ve tasarım arasındaki 
ilişki, çevre sorunları hakkında farkındalık 
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yatatan ve sürdürülebilir uygulamaları teşvik eden güçlü, etkili görseller yatatmaya odaklanıyor. Gte- 
enpcace, götsel hikaye anlatımı, sürdürülebilir matetyaller ve marka kullanımı sayesinde izleyicilerinin 
ilgisini çekmeyi ve onları daha sürdürülebilir bit gelecek için harekete geçmeye teşvik etmeyi başarıyor. 


2. Reklam Tasarımlarında İllüstrasyonu Kullanan Greenpeace'in, 
Amacına Katkıları: 


Etimoloji sözlüğüne göre tüm dünyada belirli bir hedef kitleyi, mevcut pazar ortamında ortak pay- 
dada, pazarlanmak istenen ürün ya da hizmet ile buluşturan teklam tetimi, Ftansızca kökenli bir te- 
rim olmakla beraber dilimize “teclame” kelimesinden tüteyerek gitmiştir (Etimoloji- Türkçe Etimoloji 
Sözlüğü, 2023). TDK'nın tesmi web sayfasında kelimenin anlamı 1-“bir şeyi halka tanıtmak, beğen- 
dirmek ve böylelikle sürümünü sağlamak için denenen het tütlü yol” 2-bu amaç için kullanılan yazı, 
resim, film vb.” olarak yer almaktadır. Kelime etimolojik açıdan irdelendiğinde Fransızca kökenli bu 
sözcüğün “reclame” 1-iddia, protesto, bağırılarak ileri sürülen şey, ilan olarak literatüre geçtiği görül- 
mektedir (Türk Dil Kurumu, 2022). Kelimeyi sözlüklerde yapılan açıklamalar ışığında yorumlayacak 
olursak, antik çağlarda ortaya konduğu düşünülen ilk reklam örneklerinden, günümüz teknolojisi ile 
oluşturulan teklam kampanyalarına kadar aynı amaç etrafında çeşitlendiğini söylemek mümkündür. 
Ait olduğu dönemin koşullatından beslenerek, hitap etmek istediği kitlenin istek, arzu ve ihtiyaçları 
çerçevesinde belirlenen organizasyonlatın, pazarlanmak üzete eyleme geçitilen faaliyetler teklam ör- 
nekletini ortaya koymaktadır. 


Reklamların ait olduğu dönemin koşullarına göre hedef kitlelere hitap ettiği gerçeğini iki farklı döne- 
mi ele alarak desteklemek mümkündür. Günümüz teknolojisinin reklam sektöründeki hakimiyetini 
günlük hayatımızın ayrılmaz bir parçası olan telefonlarımıza entegre ettiğini söylemek yetinde bir 
tespit olacaktır. Kullandığımız uygulama ve ptogramlar aracılığıyla istek ve ihtiyaçlarımızı karşılamak 
üzete sınıflandırılan teklamlar;, geniş algotitmalatın, kişisel verilerimizi analiz etmesi ile katşımıza 
çıkmaktadır. Reklamlar, bizi belirli bir ürüne, düşünceye ya da hizmete yönlendirmek, ikna etmek 
üzere, kullandığımız platformlar aracılığıyla konumlandırılmaktadır. İlgi alanlarımızın, ihtiyaçlarımı- 
zın ya da istekletimizin kullandığımız uygulamalarda karşımıza çıkması da hoş bir tesadüften ziyade 
modern çağın benimsemiş olduğu reklam stratejilerine karşılık gelmektedir. Reklamın ortaya konma 
yöntemini antik dönem örnekleriyle ele alacak olursak 
günümüz teklam panolatının, afişletin, broşürlerin yeti- 
ni çoğu zaman mozaik duvat tesimlemeletinin, döneme 
ait sikkelerin ve papitüslerin aldığı görülmektedir. Antik 
Roma'nın ikonik ritüeli olma özelliği taşıyan gladyatör 
dövüşletinin duvat mozaikleri ile duyutulduğu, Antik 
Mısır'da kayıp ilanlarının papirüsler aracılığı ile verildiği, 
arkeolojik kazılar ile günümüze ulaşabilen buluntulara 
dayanmaktadır. 


Şekil 2.1. Pompeii, Gladyatörler, Kalan Culture Ministry. Kaynak: https:/ / ww tbegnardian.com/ world/ 2019 / oci/11/pon- 
pei-diş-mnearths-fightine-fresco-gadiators-tavern 


2 


© Antik Roma kenti Pompei'de, günümüze ka- 
“dar ulaşabilmeyi başarmış freski gün yüzüne çi- 
karttıkları haberine yer vermektedir (Guardian 
News & Media Limited, 2023). Yapılan arkeo- 
lojik kazılar, dönemin dövüşen gladyatörlerini 
duvar resimlemeleri aracılığıyla betimlendiğini 
ottaya koymaktadır. (Davis, 2010) 
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Cyrino, ünlü gladyatötler arasında gerçekleşen karşılaşmaların mozaikler aracılığıyla popülaritesini art- 
tırdığını ifade etmektedir (Cyrino, 2004). Mozaiklerde tasvir edilen ünlü gladyatötlerin Romalıların 
günlük yaşamlatının önemli bit parçasi olduğunu, mozaiklerin ise dönemin günlük gazetesi işlevi 
gördüğünü de eklemektedir. Bu resimlemeletden yola çıkarak toplumların algılarını mevcut yaşam ko- 
şulları çerçevesinde şekillendirmek, tarih perspektifinde hangi dönem olduğu farketmeksizin duyuru 
ve tanıtıma ihtiyaç olduğunu da gözler önüne sermektedir. 


Tungate, tarih sahnesinde her bir sebebin farklı sonuçları be- 
rabetinde getirdiği denkleminden yola çıkarak, reklamın tatihi 
gelişiminde Sanayi Devtimi'nin belirginleştirdiği kapitalist sis- 
tem ile kitlesel üretimin yükselişe geçmesi arasında bağlantılar 

Gö kutmaktadır (Tungate, 2007). Matbaa ve sanayinin reklamcılık 
dünyasına sağladığı katkıların günümüzde de teknolojik yeni- 
liklerle geniş bir perspektif kazandığına şahit olmaktayız. Mo- 
dern reklamcılığın ikna edici, teşvik edici, harekete geçitici ve 
daha birçok yönü, teklamın yaratım aşamasında birçok kavta- 
mı ve stratejiyi de berabetinde getirmektedir. 


Reklamın ikna edici yönünü vurgulayan William Bill Bernba- 
ch, reklamın yalın ve mizahi tarafını hedef kitlesi ile buluş- 

Tik small Gağir turmasıyla dikkat çekmektedir. 1959 yılının popüler kültürü- 
ne hakim olan devasa atabalarını “Think Smali” sloganıyla 
çıkış yapan reklam tasatımları ile gölgede birakmayı başar- 
masıyla bilinmektedir (Şekil 2.3). 


Şekil 2.3. Think Small Reklam Kampanyası, Bernbacb, 1959. Kaynak: htips:/ / en. wikipedia. ore/ wiki/ Think Small 


Reklamların, kitleler üzetinde yaratmak istediği algı, farklı amaçlara göte çeşitlilik gösterse de, aktatım 
aşamasında izlenmesi gereken yol stabildir. Hedef kitlelere yönelik reklam tasarımları; ürünün, hiz- 
metin ya da empoze edilmek istenen mesajın aktarım aşamasındaki yaklaşımı ile tutarlı bir bütünlük 
oluşturmalıdır. Tasarımın reklam boyutunda etkili bir dil ile oluşturulması; hedef kitle analizi, var olan 
ptoblemin hangi yöntem ile çözülmesi gerektiğinin tespiti ve benimseyeceği yaklaşımlar çetçevesinde 
değetlendirilmelidir. Reklam kampanyalatında, teklamın hedef kitle üzerindeki farklı etkilerine vurgu 
yapmamızın oluşturulan tasarım dillerinin götsel unsurlar ile desteklendiğini gözlemek mümkündür. 
Oluşturulan görsel tasatım dilinin belirlenen iletişim araçları ve kitleler üzerindeki analizlerini yap- 
madan önce, tasarımın reklam ile girdiği etkileşimi grafik tasarım açısından ele almak, Greenpeace 
kampanyalarını illüstrasyonlar bağlamında değerlenditmemizi kolaylaştıtacaktır. 


Becer, İletişimi bir düello olarak kabul eden gönderici ve alıcı olarak adlandırılan kitleler arasındaki 
veti alış verişini duygusal, düşünsel ve bilişsel açılardan değerlendirmektedir (Becer, 2013). Kişisel 
ve kitlesel iletişim başlıkları altında çeşitlendirebileceğimiz bu kavram, incelediğimiz konu bağlamın- 
dan uzaklaşmamak adına kitlesel iletişime odaklanmaktadır. Kaptan'a göte kitleler arasındaki iletişim 
akışının görsel imgeler ile desteklenmesi grafik iletişimini oluşturmaktadır (Kaptan, 2020). İlkel top- 
lumlatdan modern toplumlara, verilmek istenen mesajların tipografik, fotografik ve illüstratif unsur- 
lar barındırdığını söylemek, daha önce vetilen ötnekler doğrultusunda mümkündür. Ancak gelişmiş 
toplumlarda grafik iletişimin estetik kaygısı güderken, iletiyi hedef kitleye doğrudan aktarabilme kay- 
gısinı güttüğünü de gözlemlenmektedir. Bu kaygının temelinde gelişen teknolojilerin yani sıra günlük 
hayatın temposunda hedef kitleyi tutarlı bir tasarım dili ile etki altına alabilmek yer almaktadır. Grafik 
imgelerin, tasarıma aktatım aşamasında oluşturduğu denge grafik iletişimin başarısını da doğtudan 
etkilemektedir. Çağın gerisinde kalmadan, toplumun isteklerini, eksikliklerini ve hatta aşıtılıklarını dile 
getirirken kullanılan dil, iletişimin sürecine doğrudan etki edecektir. Fransız gösterge bilimci Roland 
Barthes geçmişte görsel unsurların tipografik unsurları açıklamak için bir ataç özelliği taşıdığını gü- 
nümüzde ise tipogtafinin görsel unsurları açıklayan bir araç haline geldiğini ifade etmektedir (Roland, 


BAŞKENT ÜNİVERSİTESİ GÜZEL SANATLAR TASARIM VE MİMARLIK FAKÜLTESİ 
5. ULUSLARARASI SANAT VE TASARIM EĞİTİMİ SEMPOZYUMU BİLDİRİLER KİTABI 


1990). Bu dönüşümü çağın ideolojik, sosyolojik ve ahlaki değerleri ile birlikte değerlendirmekte, hayal 
gücünün de imgeleri besleyen bir faktör olduğunu vurgulamaktadır. 


Grafik tasarımcı Robert L. Peters, grafik tasarımın geleceği şekillendirme noktasındaki gücünü “Tasa- 
rım kültürü yaratır. Kültür değerleri şekillendirir. Değerler geleceğe yön verir.” sözüyle ifade etmek- 
tedir. Tarihin belirli kesitlerinden ötneklendirme yaptığımız reklam tasarımlarında, dönemin işleyişi, 
temel sorunları ve bu sorunlara karşın üretilen çözümlemeletin yet aldığını söylemek yanlış olmaya- 
caktır, (Teker, 2002) Döneminin sorunlarından ilham alarak gereken analizlerin yapılması, bu analizler 
ışığında çözüm yollarının aranması ve uygulanması tasarımın sütecini oluşturan unsurlar olarak kar- 
şımiza çıkmaktadır. Bir ürünün tüketilmesini sağlamak, bit kampanyanın daha fazla kişiye ulaşmasını 
teşvik etmek, bir hizmetin kitleler tarafından kabul görmesi için ikna edici aksiyonlar almak tasarımın 
üstlendiği görevlere karşılık gelmektedir. Cumhuriyet tarihinin önde gelen grafik sanatçılarından İhap 
Hulusi, Münif Fehim, Mithat Özer, Mengü Httel, Sait Maden, Yurdaer Altıntaş ve Bülent Erkmen; 
oluşturdukları görsel iletiler aracılığıyla iletişim sorunlarını çözme, etkili anlatım yöntemleri geliştirme 
gibi amaçlarını estetik ve işlevsel tasatımlar ile yansıtmışlardır. "Tanıtım ve reklam alanlarında görsel 
çözüm niteliği taşıyan tasarımlarında illüstratif unsurlara yer vermişlerdir. Şekil 2.#te İhap Hulusi 
Görey'in reklam tasarımlarında sıklıkla illüstratif ögeler kullandığı ve bu ögeleri tipografik ögelerle 
desteklediği görülmektedir. "Tanıtımını yaptığı unsurların kompozisyon içindeki hiyerarşik düzeni il 
lüstrasyonları merkeze alarak oluşturmakta, tanıtım yoluyla iletmek istediği mesajı ise hedef kitlenin 
algılayabileceği şekilde yalın ve anlaşılır bir tutumla vurguladığı görülmektedir. 


e e — 


Şekil 2.4. İ hap Hulusi Görey, Reklam Tasarımları. Kaynak: http:/ /uwm.leblebitozu.com/ afıs-sanatinin-turkiyedeki-oncusu-i- 
hap-hulusi-görey/ 


Robert L, Peters'in tasarımın kültür, değer ve bu bileşenlerin geleceğe etkisindeki gücünü verilen örnek- 
ler çetçevesinde yeniden ele alacak olursak, bugünün illüstrasyon çalışmaları ile oluşturulmuş reklam 
kampanyalarında geçmişten günümüze aktarılan kültürün; korunan değerletin geleceğimize yön ver- 
mede referans niteliği taşıdığını söylemek mümkündür. Reklamı var eden, mevcut konumuna taşıyan 
teknolojik gelişme ve endüsttiyelleşme, bugünün dünyasında ne yazık ki teklam sektörünün farkındalık 
yaratma ve kitleleri bilinçlendirme noktasında fazlasıyla efor sarf ettiği konu olarak kendini göstermek- 
tedir. Endüsttiyelleşmenin ekolojik sistemin geri dönülemez tahribatlara sebep olmaya başlaması ile bir- 
likte reklam sektörü, ortaya koyduğu kampanyalar aracılığıyla bu yıkimı durdutmayı hedeflemektedir. 
Bu bağlamda farkındalık yatatmak isteyen organizasyonlatın; illüstrasyon ile oluşturduğu kampanyalar 
dikkat çekmektedir. “İllüstrasyonlar problemlerin çözümü, süsleme, eğlendirme, bezeme, yorum yap- 
ma, bilgilendirme, esinlendirme, açıklama, eğitme, teşvik etme, şaşırtma, büyüleme ve hikaye anlatma 
gibi işlevler için yaratıcı, farklı ve kişisel yollara başvurarak içeriğin görsel bir biçimde iletilmesini sağlar. 
İllüstrasyon artık canlı ve sürekli gelişmekte olan güçlü bir uygulamalı sanat biçimidir. Zengin bir tarihe 
sahip bu antik mecra, aynı zamanda het alanda çarpicı imge ve mesajlar yaratabilen yaşamsal, dinamik, 
çağdaş bir ifade, yorum ve iletişim aracıdır” (Wigan, 2012, p. 9). Wigan'ın yaptığı tanım, günümüzde bir- 
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çok sektör gibi reklam sektörünün belirlediği, hedef kitleye empoze etmek istediği duygu ve düşünceleri 
aktarırken illüstrasyona başvurma sebebini açıklamaktadır. İllüstrasyonun kullanım amaçları ile birlikte, 
kullanım alanları da çeşitlilik göstermektedir. 'Ticati, sosyal /ideolojik, kültürel, mimari, moda, medikal ve 
daha da örneklerini arttırabileceğimiz birçok disipline uyarlanabilmektedir. İllüstrasyonların reklam sek- 
töründeki kullanım amaçlatını Gteenpeace kapsamında değerlendirmeden önce, Gteenpeace'in misyon 
ve vizyonuna değinmek önemli bir adım olacaktır. 


Çevresel sorunları ele alan ve bu konuda çeşitli çalışmalar yapmak üzere otganize olan bitçok çev- 
re örgütü bulunmaktadır. Hollanda, Amsterdam merkezli uluslatarası çevteci sivil toplum kutuluşu 
olan Greenpeace (Yeşil Barış) doğal kaynakların hızla tükenmesi, ekolojik dengenin bozulması, iklim 
krizleri, çevre kirliliği gibi küresel sorunlara çözüm üretme ve bu sorunlara farkındalık yaratma amaci 
gütmektedir. (Görmez, 1997) Görmez'in kitabinda değindiği Amerikalı ekofeminist filozof ve bilim 
tarihçisi Carolyn Merchant odak noktası sürdürülebilir ekolojik sistem olan faaliyetleri “Green Politi- 
cs”, “Ecofeminism” ve “Sustainable Development” olmak üzete 3 sınıfa ayırmakta; “T'he Greens ve 
Greenpeace” gibi organizasyonları “Green Politics” grubunun bir parçası olarak değerlendirmektedir. 
“Çalışmalarını bağımsız olarak sürdürmek için devletlerden, şirketlerden ya da siyasi partilerden bağış 
ve sponsotluk kabul etmeyen Greenpeace, bütün çalışmalarının kaynağını sadece bireylerden aldığı 
maddi ve manevi destekle sürdürmektedir” (Arslan, 2011, s. 250). 1971 yılında Vancouver Kanada'da 
küçük bir savaş karşıtı grubu olarak örgütlenen Gteenpeace International aktivistleri, denizlerdeki 
ekosistem sorunlatına dikkat çekerek çeşitli protestolar içinde yer almışlardır. (Kovatik, 2009) Kova- 
rik, nükleer silah denemelerinin denizlerde yapılmasına, fok balıklarının katledilmesine, kürklerinin 
ticaret için kullanılmasına ve acımasız ticari balina avcılığına karşı örgütlenerek kamu oyununda far- 
kındalık oluşturmalarıyla bilinmekteditler. Gelecek nesillere daha yaşanabilir bir dünya bırakmasının 
yanında insanların bilinçli ya da bilinçsizce doğayı uğrattığı yıkım Gteenpeace'in yütüttüğü kampan- 
yalar ve geçtiği eylemlet ile belirgin hale gelmektedir. Çevresel suistimalletin kontrolleri konusunda 


» 
, 


ulusal ve uluslararası çalışmalar yürüten Greenpeace kamuoyunu seferber edebilen yönüyle önemli ba- 
şatılara imza atmaya devam etmektedir. Bu bölümde tüm dünyayı tehdit eden çevresel sorunlara karşı 
toplumları bilinçlendirmek üzere çeşitli çalışmalar yapan Greenpeace'in asıl konumuz olan, reklam 
tasarımlarında illüstrasyonu kullanım biçimleri ve bu kullanımın amacına katkıları incelenmektedir. 


McCANN Wotldgroup'un yaptığı araştırmalara göre (Worldegroup, 2021) sürdütülebilirlik ve iklim 
değişikliği konuları ©4582 ile zamanımızın en önemli konulatı arasında yet almaktadır. Günümüzde sür- 
dürülebilirlik; hükümet politikalarından tüketici davranışlarına, kimlik politikasından pazarlama stta- 
tejiletine, etkisi geniş alanlara yayılan bir konu olma özelliği taşımaktadır. Bu bağlamda yerel etkileri 
olan küresel bir meydan okuma olatak nitelendirebileceğimiz sütdürülebilitlik; sosyolojik, ekonomik, 
politik ve kültürel alanlarda olmak üzere hayatın her alanında kilit tol oynamaktadır. Küresel çapta 
sürdürülebilir bir yaşam sürmenin yolu yine küresel bir anlatı ve eylemler dizisinden geçmektedir. 
Greenpeace daha yaşanabilir bir dünyanın hayali bir ütopyadan ibaret olmadığını ve sürdürülebilir 
ekosistemin önce bugünümüzü korumakla başladığı mesajını yürüttüğü reklam kampanyaları ile yan- 
sıtmaktadır. Hem bireysel hem kurumsal açıdan değerlendirildiğinde, sürdürülebilirlik temelli mesaj- 
ların çoğunda hedef kitle üzetinde yönlendirmeler yaptığı görülmektedir. Bu mesajlar, insanlardan 
mevcut davranışlarını bırakmaları veya olması gerekene yönelmeleri üzetine kutulu iletilerden oluş- 
maktadır. Talep edilen davtanış değişikliklerine yönelik benimsenen yaratıcı ve umutlu yaklaşımlar, 
temel değişime yol açacak inovasyonlara karşılık gelmektedir. 


Ton balığı endüstrisinin süregelen sorunlarından sürdürülemez balıkçılık uygulamaları Greenpeace'in 
2016 eylem kampanyasındaki konu başlıklarından biti olma özelliği taşımaktadır. Balıkçılıkla ilgili yan- 
liş uygulamaların deniz ekosistemi üzetindeki olumsuz etkilerine vutgu yapmanın yani sira endüstride 
vat olan insan hakları ihlalleri de kampanya konusuna dahil edilmektedir. Londra merkezli tasarim 
ajansı “Human After Al” ile işbirliği yapan Greenpeace etik dışı yöntemler benimseyen ton balığı 
markalarını protesto etmiş, tüketicileri değişim mücadelesine dahil etmek üzere “Just Tuna” isimli bir 
gerilla kampanyası başlatmıştır. 
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Şekil 2.5te yer alan Greenpeace & Hu- 
man After All işbirliği ile hazırlanan “Just 
Tuna” isimli gerilla kampanyasında, fo- 
toğtaf yerine elle çizilmiş illüstrasyonlara 
yer verildiği görülmektedir. Etik dışı ba- 
likçılik uygulamaları ve insan hakları ihlali 
konuları üzerine işlenen illüstrasyonların 
kullanımına, kitlelerin kampanyayı tanıma 
ve uygulamaya geçirebilmeleti amacıyla 
el kılavuzlarında yer verilmektedir. Tuna 
balığı illüstrasyonları bilgi veren metinler ile desteklenmekte, geniş bir hedefe ve küresel izleyici kit- 
lesine hitap etmektedir. Bu hitabetin etkili bir yöntem ile sağlanabilmesi için esnek bir görsel kimlik 
yatatıldığı görülmektedir (Şekil 2.6). 


TUNA STEAK 
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Şekil 2.6. Greenpeace & Human After Al), Just Tuna Kampanyası Görsel Kimlik Tasarımları. Kaynak: ht1ps:/ / bumanafte- 
rall.sindio/ work / greenpeaceparinersbip/ /ust-tuna-case-stdy/ 


Greenpeace tenk paletinin gözetilerek oluşturulduğu götsel kimlik tasarımında küresel bir matkanın 
etkisi ve farklı bir kimliğin oluşumu gözlemlenmektedir. “Just Tuna” hedef kitlenin kampanyayı daha 
iyi anlaması için tüketici rehberi konseptiyle tanıtılmaktadır. Alışveriş yapacak olan kitlenin yanlış 
balıkçılık uygulamaları benimseyen ve insan haklarını ihlal eden markaları renk kodlarıyla detecelen- 
dirdiği, het bölümde kampanyayı betimleyen el çizimi illüstrasyonlara yet vetildiği görülmektedir. Bu 
tasarım kılavuzu ile mevcut kitlenin hangi markaların boykot edildiğini anlaması sağlanmaktadır. Gör- 
selin 2. karesinde Greenpeace ekipleri tarafından oluşturulan etiketler yer almaktadır. Boykot edilen 
markaların kutularına yapıştırılmak üzere tasarlanan çıkartmalar, etkileşimli bir tasarım ottamı yarat- 
mayı hedeflemektedir. Human After All & Greenpeace, yapmış oldukları gerilla kampanyası tasarımı 
ile üç günde 41.000 kayıt oluşturarak etik dışı faaliyetlerin basın tarafından “yeni at skandalı” olarak 
adlandırılmasını sağlamıştır. The Guardian resmi web sitesinde yayınlanan habere göte, Thai Union'ın 
kutumsal iletişim başkanı Sasinan Allmand, Dünya'nın en büyük balık şirketi olan Thai Union'ın, (The 
Guardian, 2016) balıkçılık ve çalışan politikalarını değiştirmeyi kabul ettiğini açıklamıştır. Greenpeace 
USA resmi web sitesinde yet alan taporda küresel çaplı bir kampanya yatatacaklatını duyurmaktadır. 
Greenpeace USA'nın, tuna balıkları ile ilgili farkındalık yatatma aşamasında kampanyalarının tanıtımı- 
ni illüstrasyona başvurarak yaptığı görülmektedir (Şekil 2.7). İllüstrasyon “Not Just Tuna” (Yalnızca 
Bir Tuna Değil sloganıyla desteklenmektedir. Kampanya içetiği itibariyle hem yanlış avlanmayı hem 
de anti hümanist çalışma koşullarını kapsadığından, oluşturulan illüstrasyonda yönetici ile ilişkilendiri- 
len figür; çalışanlarına ürkütücü ve baskıcı bir tavir sergilerken tasvir edilmektedir. Reklam tasarımında 
sıklıkla illüstrasyon kullanan Greenpeace'in gerek tanıtım gerek kampanya tasarımı aşamasında kul- 
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landığı grafik dil ile başariya ulaştığı- 
ni söylemek mümkün hale gelmekte- 
dir. Tek bir kampanyanın çok yönlü 
amaçlar uğruna benimsemiş olduğu 
tasarım dili, vermek istediği mesaj 
kapsamında yalın ve etkilidir. 


Şekil 2.7. Greenpence &> Human Affer A1, Just 
Tuna Kampanyası Tanıtım İllüstrasyon. Kay- 
nak: hirps:/ ( mmgreenpeace.ora/ usa/ nofjnsiinr 
na-ibetritb-bebind-ehicken-ofihe-seas-abel/ 


Greenpeace'in yaptığı araştırmalar ışığında (Greenpeace USA, 2015) Kuzey Buz Denizi ya da Arktik 
Okyanusu iklim değişikliğinin yarattığı krizin etkisiyle deniz buzu hacminin “/075'ini kaybederek büyük 
bir tehlike ile karşı karşıya kalmaktadır. Kuzey Kutbu'nun jeopolitik konumuna bağlı olarak tek bir 
ulusa bağlı olmaması; açık denizletin korunması konusunda hethangi bir aksiyon alınmamasına da- 
yandırılmaktadır. Küresel Okyanus Anlaşması ile, Arktik Okyanusu'nun sömürü ve çevtesel tahribat 
gibi sorunları ottadan kaldırmayı amaçlayan Greenpeace, yaptığı anket sonucunda 30 farklı ülkeden 
katılım gerçekleştiğini açıklamaktadır. Yapılan anket verilerine göte katılım sağlayan insanların 674'ü 
Kuzey Kutbu çevresinde bit koruma alanı oluşturulması gerektiğini savunmaktadır. Balıkçılık, asketi 
faaliyetler ve yakıt çıkarımı gibi etkinliklerin önüne geçilmesi, deniz ekosistemini korumak için atılma- 
si gereken adımlar olarak belirlenmektedir. 


Greenpeace İklim Değişikliği Yürüyüşü'ne denk gelecek şekilde hazırladığı reklam tasarımı ile Ark- 
tik Okyanusu'nun içinde bulunduğu duruma dikkat çekmektedir. Stine Hole Mankovsky tarafından 
tasarlanan reklamda, Rusya'nın geleneksel ikonu matruşka bebeklerden ilham alınmaktadır. Matruşka 
formu vetilmiş buz parçaları, Arktik Okyanusu'nda meydana gelen buz kaybını tasvir etmede metafor 
olarak kullanılmaktadır. Tek bit anne figürünün içinden çıkan bebekler, Rus gelenekletine göre aile 
yapısını temsil etmektedir. Deniz ekosisteminin iklim ktizi sebebiyle uğradığı tahribat, orada yaşayan 
canlıları da etkilemektedir. Bu bağlamda kutupta yaşayan canlıların su seviyelerinin yükselmesi ile 
nesilletinin tükenecek olması gerçeği; üzerine illüstrasyon çalışmaları yapılan matruşka formları ile 
yansıtılmaktadır. 


Şekil 2.8. Save The Russian Aretiç, Greenpeace. Kaynak: https:/ /wwm.tbeinspiration.com/ 2015/12 / greenpeace-save-rhssi- 
an-arir-stine-hole-mankovsky/ 


Küresel Okyanus Anlaşması ile okyanusları koruma altına almayı hedefleyen Greenpeace, getçek- 
leştirmiş olduğu kampanyalar sonucunda başarılı olmuş, anlaşmanın kabul edildiği ise Greenpeace 
International (Meller, 2023) resmi web sitesinde bir bildiri aracılığı ile duyurulmuştur. Reklam tasa- 
rımlatında illüsttasyonun evtensel dilini başarılı bir şekilde işleyen Greenpeace, 14 Mart 2012 yılında 
resmi web sitesinde doğaya, ekolojik sisteme ve insan haklarına duyatlılığı ile bilinen Moebius lakaplı 
ünlü katikatürist Jean Giraud'u yapmış olduğu illüstrasyon ile anmıştır. Bu yönelim ile Greenpeace'in 
kutum olarak illüstrasyonlara yakın bir tavır sergilediği gözlemlenmektedir (Şekil 2.9). 
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Şekil 2.9. A Ma Mer, Greenpeace, Jean Girand. https:/ / wwmgreenpeace.fr/ hommage-a-mo- 
ebins/ 


Greenpeace, reklam tasarımlarını gelecek nesillere yaşanabilir bir dünya 
birakabilme umudu ve vaadiyle ortaya koyarken son derece barışçıl, evren- 
sel ve tutarlı tutumlar sergilemektedir. Sürdürülebilirliğin önemine vurgu 
yaparken özellikle görsel kimlik yaratma aşamasında sürdürülebilir mater- 
yaller kullanmayı kurumsal politika olarak benimsemiş İngiltere merkezli 
reklam ajansı Minute Works, resmi web sitesinde basılı grafik ürünletinin 
geri dönüştürülmüş katbon dengeli malzemeler içerdiğini (Works, 2023) 
ifade etmektedir. Kurum içinde ana bilgisayar sunucularının “6100 yenile- 
nebilir enerji ile çalıştığını, üretilen ısının depolandığını, ofis çalışanlarına 
depolanan 1sı ile kış aylarında rahat ve sıcak bir çalışma ottamı oluşturul- 
duğunu eklemektedir. Demokratik, eşitlikçi ve sürdürülebilir toplum yatatma gayesinde Gteenpeace 
ile ortak paydada buluşmaktadır. Bu ortaklık; Alman otomobil üreticisi Volkswagen'ın, Ametika Bir- 
leşik Devletleri Çevre Koruma Ajansı (EPA) tarafından yapılan emisyon test ihlalinin ortaya çıkma- 
sıyla başlamaktadır. Temiz Hava Yasası'nın ihlaline dair yayınlanan bildiride Volkswagen'in (Chappell, 
2015) bilinçli bir şekilde dizel motorlarda aldatıcı yazılım kullandığı ve emisyon değerlerini manipüle 
ettiği açıklanmaktadır. Volkswagen'in imza attığı bu skandalın Gteenpeace ile Minute Works'ü işbir- 
liğine ittiği kampanya ötnekleri de bulunmaktadır. Greenpeace'in tasarlamış olduğu kampanyanın 
amacı hava kirliliği gerçeğine vurgu yapmak ve Volkswagen'in çevre dostu bir yönteme yönelmesini 
sağlamaktır. Rotası Birleşik Krallık olan, dizel araç sevkiyatını durdurabilecek yatatıcı konseptler tasar- 
layarak, kamu oyuna seslen- 
mektedir. Kampanyada hava 
kirliliğinden dolayı maske tak- 
mak zotunda olan ve maske- 
sinin önünde de Volkswagen 
logosu yer alan küçük çocuk 
ilüstrasyonu tercih edildiği 
görülmektedir. Burada gele- 
cek nesillere yaşanabilir bir 
dünya bırakma vurgusu, duy- 
gusal ve yalın bir dil ile aktarıl- 
maktadır. Reklam tasarımında 
yet alan illüstrasyona; ptotesto 


a 


pankartları ve sosyal medya 
platformlatında da yer vetil- 
mektedir (Şekil 2.10). 


<A a Pa a grek Ta İİEZA Dee EA 
— en ta ey mara Sr e per ti 
Dean 

, 

#Uretee 


Şekil 2.10. Minnie Works & Greenpeace Instagram Reklam Kampanyası. Kaynak: hitps:/ (wwmminmtemorks.co.uk/work/ 
diteh-diesel/ 


Şekil 2.11) Minme Worls & Greenpeace Reklam Kam- 
panyası. Kaynak: ht1ps:/ (wwmminutevorles.co.nk/ work/ 
diteh-diesel/ 


Küresel çapta emisyon yayılımının azalması; kir- 
liliği azaltmanın yanı sıta petrol talebinin de azal- 
ması anlamına gelmektedir. Bununla bağlantılı 
olarak meydana gelebilecek etik dışı sondaj uygulamaları ve iklim ktizlerinin de önüne geçilmesi anlami 
taşımaktadır. Kampanyanın illüstrasyon odaklı tasatımlatının yanı sıra Volkswagen'e yöneltilen şikayet- 
ler tıpkı “Just Tuna” kampanyası için tasarlanan etiketler gibi etkileşimli bir ortam yaratılması için eti- 
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ketlere uyarlanmıştır. Tasarlanan etiket- 
ler, araba motorları ve anahtarları gibi 
ortamlara yapıştırılmış, araç satılmadan 
önce okunabilmesi amaçlanmıştır. Şekil 
2.12'de yer alan etiketler, dizel arabaların 
hava kirliliğini tetikleyen yönünü ön pla- 
na çıkarmak ve kamu oyunu bu konuda 
bilgilendirmek üzete tasarlanmıştır. 


Şekil 2.12. Minnie Works & Greenpeace Reklam Kampanyası. Kaynak: htips:/ (/wwwminutevorks.co.nk/ work/ diteh-diesel/ 


*Ditch Diesel” isimli reklam kampanyasının Minute Works resmi web sitesinde (Works, 2023) yer 
alan vetiler ışığında 51.200 imza alarak başarı yakaladığı duyurulmaktadır. Egzos emisyonlarının kabul 
edilebilir limitlerde çevre dostu yöntemler ile uygulanması gerektiğini savunan katılımcılar Volkswa- 
gemin manipülatif tavrını tüketici hakları çetçevesinde savunmakta, bu sayede kampanya amacına 
ulaşmaktadır. Greenpeace tesmi web sitesinde (Ayech, 2013) Volkswagen'in çevre dostu politikalar 
ile tutarlı bir yol izleyeceğini bildirmektedir. Dünya'nın en çevteci otomobil şirketi olarak endüstride 
yet alan diğer şirketlere örnek olmayı vaat eten Volkswagen, Gteenpeace'in bir kampanyasında daha 
başatıya ulaştığını tescillemektedir. 


Minute Works & Greenpeace iş birliği ile hazırlanmış bir başka reklam tasarım örneği de “Clean 
Air Now” olarak karşımıza çıkmaktadır. Londra'daki hava kirliliği konusuna çözüm ütetmek isteyen 
Greenpeace, bu idealini gerçekleştirirken önce- 
ki kampanyalarda olduğu gibi illüstratif ögelere 
yönelmektedir. Reklam tasarımlarını estetik ve 
işlevsel çerçeveden tutarlı bir bütünlük ile dü- 
zenleyen Greenpeace, kampanyalatın yatatım 
sürecinde zamanlamayı da tasarım kadar gözet- 
mektedir. Londra Belediye Başkanlığı seçimle- 
ri yaklaşırken düzenlediği kampanyada sarı ve 
siyah tenkleri, kamuoyunda uyatıcı etki uyan- 
dirması için tercih edilmektedir. Kalın tipog- 
rafiler, tarama desenleri, illüstratif mesajlar ve 
minimalist yaklaşımlar ile kamuoyuna konu ile 
ilgili aciliyet duygusu uyandırılmaktadır. Şehrin 
kuş bakışı açi ile çekilen fotoğrafı grafik bir di- 
ziye döndürülmektedir. Kampanya hedef kit- 
lenin anlayabileceği yalın ve belirgin bir grafik 
dil içermektedir. 


Şekil 2.13. Minnte Worles & Greenpeace Londra Reklam Kampanyası. Kaynak: hifps:/ (wmminmemorles.co.uk/work/ 


dean-air-noy/ 


Hava kirliliğinin hakim olduğu Londra'da insan sağlığının karşı karşıya kaldığı tehlikeler infografik bir 
dile başvurularak betimlenmektedir, Londra'da alınan bir nefesin, günde 15 sigara eşdeğer olduğu vur- 
gusunu yapan çalışmalarda “Clean Ait Now” sloganı tercih edilmiş, sosyal medya platformlarında da 
hastagler ile desteklenmiştir. Sarı ve siyahın uyandırdığı tehlike duygusu, kampanyaya dikkat çekmeye 
ve hedef kitleyi konu ile ilgili hatekete geçirmeye odaklanmaktadır. Clean Air Now kampanyası kamur- 
oyunda büyük bir yankı uyandırmış; BBC, Express, T'he Guatdian, The Telegraph, Evening Standard 
gibi önemli isimlerin basın makaleletinde yayınlanmıştır. Bunun yanı sira Belediye Başkanlığı ofisi, ka- 
muoyu tarafından hava kirliliğine çözüm atanması gerektiğini belirten kartpostallar ile dolmuştur. Bu 
hareket üzerine seçim öncesi ktizi fırsata çevirmek diyebileceğimiz tabirle belediye başkan adaylarının 
Sadig Khan, Zac Goldsmith, Siân Betty ve Caroline Pidgeo Gteenpeace ile bağlantıya geçtikleri bilin- 
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mektedir. Londra'daki 
hava kirliliği seviyesini 
düşürmek için gereken 
adımların O atılacağını 
vaat eden politikacılar, 
kampanyanın getirdiği 
sesin etkisiyle kişisel 
bildirilerini (Guardian, 
2016) yayınlamıştır. 


Şekil 2.14. Minnte Worles & Greenpeace Londra Reklam Kampanyası. Kaynak: hitps:/ (wwmminmteworks.co.uk/work/ 
dean-air-now/ 


Greenpeace'in reklam tasarımlarında izlediği kurumsal stratejileri referans aldığımızda küresel çap- 
li kampanyalarda sıklıkla illüstrasyon kullanımına başvurduğu götülmektedir. Sürdürülebilirlik adına 
yapmış olduğu “Just Tuna”, “Save The Russian Arctic”, “Ditch Diesel” ve “Clean Air Now” isimli 
reklam kampanyalarında sıklıkla illüstrasyonlara ve etkileşimli tasarımlara yet verilmektedir. Çalışmada 
yet vetilen 4 kampanyanın da başarı ile sonuçlanması, kamuoyuna empoze edilmek istenen fikirlerin 
ve farkındalık yatatılmak istenen konulatın doğru ve etkili bir şekilde aktarıldığını ortaya koymakta- 
dir. Aktarım aşamasında kullanılan gtafik dilin, kamuoyuna seslenebileceği ortamlara uyatlanabiliyot 
olması da grafik tasarımın sosyal sorumluluk ptojelerinde ihtiyaç duyulan çok yönlülüğüne karşılık 
gelmektedir. Reklam tasatimının hedef kitlenin duygularına, eylemlerine doğrudan etki edecek şekilde 
kurgulanması; figürler ve semboller ile yaratılan gtafik dilin başatısı, grafik tasarımın sürdürülebilirlik 
ve çevre dostu politikalarını temsil edebilmesiyle doğtu orantılıdır. 


3. Greenpeace'in Proje Tasarımlarında Kompozisyon, Renk ve Sembolik 
İllüstrasyonların Kullanımı: 


“İllüstrasyon kelimesi Latince “lustrare” kökünden gelir, manası “anlaşır yapmaktır”. Bir metin ya da 
konum içinde yer alan “görsel varlıklara” verilen isimdir. İllüstrasyonun “Asıl amacı bir fikri daha etkili 
ve vetimli açıklamak, aydınlatmaktır. Daha grift olarak illüstrasyon eşlik ettiği materyal hakkında yo- 
rumlama ya da açıklamalar yapar.” (Asan, 2020, s. 121). 


Greenpeace'inde illüstrasyonlarında kullandığı 
görsellerin içeriklerini yansıtması bakımından 
doğa için verilen mesajların anlaşılır ve doğanın 
korumasına katkı sağlaması şekil 3.1de görüle- 
ceği üzere mesajının açik ve erişilebilir bir şe- 
kilde iletilmesine, kompozisyonu basit ve kolay 
olmaya yardımcı olur. Negatif alan kullanımı ve 
minimalist tasarım yaygındır, bu da izleyicinin 
dikkatini illüstrasyonun ana mesajına odaklan- 
masını hedeflemektedir. 


Bu sebeple kullanılan kompozisyonun odak 
noktasına görseli konumlandırarak izleyicinin 
illüsttasyondaki mesajla iletişimini kolaylaştı- 
tır, durumun vehameti konusunda da izleyiciyi 
kompozisyona dahil eder. 


Şekil 3.1 bitps:/ (uwmadsoftbeworld.com/ campaigns/ antipollution-9442688 b-be0 48aa-bda6 64200904294 


Greenpeace illüstrasyonlarında tenk kullanımı, Vatoluştan bu yana insanlar, daima ürettikleri değerle- 
rin geleceğe yönelik kalıcılıklarına önem vermişlerdir. Götsel etkinlik içinde biçimler ve tenkler, gerek- 
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sinimlerden öte bir anlam taşıdığından, daima, iletişim ve sanatın temel güdüleri olmuşlardır. İnsanları 
renklerle bütünleşmeye götüren şey; doğada gözlenen tenk zenginliklerini kendi renk dünyalarına 
katarken elde ettikleri tenkler sayesinde yaşamlarının daha da anlam kazanması olmuştur. 


Renklerin insan üzerinde bıraktıkları psikolojik etkiler tedirgin edici, rahatlatıcı, endişe yaratan, korku 
veten, heyecanlandıran, dinlendiren, içini katartan, ümit vetici, sıcaklık ve serinlik duygusu veren, açık 
düşünceye güdüleyen ve geniş yelpazeli olan renkler dün- 
yasının etkileyici özellikleri; bugün artık bilgiye dönüştürü- 
letek, toplumsal yaşamda, buna bağlı olatak da kurumlarda 
dikkate alınmaktadır. (Özdemir, 2005) Özdemir makalesin- 
de tenkletin psikolojisini şöyle açıklar; Çeşitli kültürler ve 
inanç sistemlerinde renklerin canlılar üzerindeki etkilerin- 
den faydalanılmış, renklerle meditasyon teknikleri kullanıl- 
mış, bir enerji şekli olan renkletle notalar arasında bağlantı 
kurtulmuştur. Bu nedenle tasarımcının tenk algısı ve rengin 
meydana getirdiği psikolojisini iyi bilmesi, vetilmek istenen 
anlam veya imgenin güçlenmesini sağlayacaktır. Bu bilgilet 
dahilinde Greenpeace'in tasarımlarında tenk kullanımı ko- 
nunun ve fiktin akışına göre verilmek istenen mesajın dutu- 
muna göre renkler tasvir edilir. 


Şekil 3.2'de görtselinde kullanılan tenkler, mavi ve yeşil ton- 
larda doğayı temsil etmek için kullanılmıştır. 


Şekil 3.2 hilps:/ (wwm.trendbunter.com/ #rends/ be-ereen-bomb-greenpeace-amareness-ads 


Greenpeace illüstrasyonlarında genellikle çevre sorunları ve aktivizmle ilgili sembolik temsiller kulla- 
nılır. Örneğin, şekil 3.3'ün altında yer alan bir 
illüsttasyonda otmansızlaşmayı temsil etmek 
üzere kesilen bir ağaç resmedilebilir. Bu sem- 
bolik illüstrasyonlar, mesajı basitleştirdikleri ve 
izleyiciler için daha erişilebilir hale getirdikleri 
için karmaşık konulatın iletişiminde getçekçi 
tasvirlerden daha etkili olabilir. Sembolik il 
lüstrasyonların kullanımı, izleyicileri kendilerini 
konunun yerine koyabildiklerinden, konuyla 
empati ve duygusal bağ hissi de yaratabilir. Bu 
duygusal bağ, Greenpeace'in savunuculuk he- 
defletiyle uyumlu olarak eylem için güçlü bit 
motivasyon kaynağı olabilir. 


Şekil 3.3 hilps:/ (um trendbunter.com/ #rends/ be-ereen-bomb-greenpeace-amareness-ads 


Greenpeace'in ptojeletinde kompozisyon, renk ve sembolik illüstrasyonların kullanılması da tutarlı bir 
görsel marka kimliği yaratılmasına yardımcı olmaktadır. Kullanılan sembolik dilin kavramsal anlamını 
ön plana çıkarılarak çevreye yapılan etkiletini izleyiciye ayna tutacak şekilde tasarlamaktadır. Şekil 
3.4'te bir Çita'nın, bir ağacı tasvir eder gibi kullanılması, ağacı kestiğinizde de aslında Çita'nın kafası- 
nin kesilmesiyle eş değer olduğunu göstermektedir. Ağaçlar Çita'nın barınma yetletinden olduğu için 
sembolik tasarımın imgesel bir iafedesi olarak kullanılmıştır. 


Greenpeace'in görsel tarzı tanınır hale gelmiş ve çevrenin korunmasıyla ilişkilendirilmiştir; bu da iz- 
leyiciletin nezdinde güven ve inandırıcılık tesis etmek için önemlidir. Greenpeace'in iletişim etkisi, 
reklamın görsel unsurlarını ve bunlatın izleyici üzerinde yaratabileceği etkiyi dikkate almanın önemini 
vutgulamaktadır. 
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Şekil 3.4 bitps:/ (wmehip.com.ir/ galeri/green- 
peace-carpici-reklamlar 1639 17.himl 


Sonuç olarak, kompozisyon, tenk, 
sembolik illüstrasyonlatın kullanımı 
Greenpeace'in iletişim stratejisinde 
önemli unsurlardır, Bu görsel unsurlar 
çevrenin koruma mesajının açık ve eri- 
şilebilir bir şekilde iletilmesine yardım- 
cı olurken izleyiciyle duygusal bir bağ 
kuruyor. Gteenpeace, bilinçli ve etkili 
görseller kullanarak çevtenin kotun- 
ması ve aktivizmin teşvik edilmesinde başarılı örnekler vermiştir. 


Sonuç: 


Antik çağlardan başlayarak günümüz teknolojisiyle buluşana dek farklı araçlarla aynı amaca hizmet 
eden reklamın, ait olduğu çağın ihtiyaç ve beklentilerine göte şekil aldığı görülmektedir. Değişen ve 
gelişen dünya düzeninin sonucu olarak yaygınlaşan tüketim toplumları, ekosistemde sürdütülebilir- 
liğin küresel bir konu haline gelmesini tetiklemektedir. Çevtesel, ekonomik ve sosyal dönüşümlerin 
avantajları olduğu gibi dezavantajları da bulunmaktadır. Doğal kaynakların tüketilmesi, doğal güzellik- 
lerin tahribatı, bugünün; yarınını düşünmeyen atılımları; insanoğlunu daha yaşanabilir bir dünya haya- 
linden uzaklara taşımaktadır. Bu çalışmada Greenpeace'in ekosistemde sürdütülebilirlik ile ilgili küre- 
sel çapta farkındalık yaratabilmesi, bugünün yıkımını onararak gelecek nesillere yaşanabilir bir dünya 
birakabilmeyi teşvik etmesi, tasarımsal çözümlemeler bağlamında ele alarak şu sonuçlara varılmıştır. 


- o Sürdürülebilir malzemeleri tasarıma dahil ederek markalara öncü olmuştur. 

- o Greenpeace'in reklam tasarımlarında hedef kitle ile kurduğu güçlü iletişim bağı illüstrasyonlar ile 
sağlanmaktadır. 

- o Küresel çapta ekosistemin karşı karşıya kaldığı tehlikeleri hedef kitleye etkili, yalın ve anlaşılır 
illüstrasyonlar ile aktarmaktadır. 

- o Kampanyalarda verilmek istenen mesajın görsel iletişim kanalları aracılığıyla ilgi çekmesi, duy- 
gusal bit bağ kutması, empoze edilmek istenen fikri eyleme dönüştürmesi illüstrasyonun iletişim 
stratejilerinde önemini oluşturmaktadır. 

- o Greenpeace reklam kampanyalarını referans aldığımızda illüstrasyonun evrensel sorunlara tasa- 
rımsal çözümler üretebildiği görülmektedir. 

- o Sürdürülebilir ekosistem farkındalığı yatatma aşamasında illüstrasyonlar, hedef kitlenin konuyu 
algılama, yorumlama ve benimsemesine katkı sağlamaktadır. 

- — Sürdürülebilirliğin önemine vurgu yaparken soyut düşüncelerin somut bir çıktı halinde hedef kit- 
leye sunulması bizleti, çevre dostu kampanyaların illüstrasyon kullanımı ile başarıya ulaşabileceği 
sonucuna ulaştırmaktadır. 
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